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1. ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 
АIС"I)'альность темы нсследованиJI. В современной пространствеиной 
организации общества город вычленяется в относительно автономное оnра­
зование - социально-экономическая система со своими структурами и эле­
ментами, собственными экономическими интересами , со своей сферой хо­
зяйствования, со своими экономическими возможностями, со своим единст­
вом экономического пространства. В результате в лоне региональной науки 
активно формируется новое научное направление- эконо.1шка юрода. 
Помимо общности природных, социально-экономических. наuиона..чьно­
культурных и иных ресурсов, консолидируемых на решение основопо,1а­
гающнх задач устойчивого развития города, повышение уровня и кnчества 
жизни его социума, в современных условиях стратегическое значение nриоб­
ретает воспроизводство новых экономических ресурсов, таких как, реклама . 
Умения привести в действие рекламные возможности обесnечивают городу 
привлечение инвестиций, пополнение местного бюджета, расширение рын­
ков сбыта продукции и другие конкурентные преимущества. 
За годы экономических реформ рекламная деятельность стала неотъем­
лемой и активной частью городской экономики. индикатором уровня органи­
зации рыночных процессов и более широких общественных тенденций раз­
вития. Рекламный продукт называют среди важнейших ресурсов устойчивого 
развития города. 
В связи с этим исследование динамики, тенденций, факторов функцио­
нирования и развИТЮI рекламной деятельности как сферы экономики города 
имеет важное практическое значение. 
Вместе с тем, отношения, возникающие в процессе подготовки. изготов­
ления и распространения рекламного продукта находятся в сильной зависи­
мости от пространствеиной организации вовлекаемых в рыночный оборот 
рекламных ресурсов. Неоднородность среды функционирования рекламного 
бизнеса предопределяет особениости его внутриотраслевого и территориаль­
ного разделения труда. Рекламная деятельность в России все в большей сте­
пени локализуются в пространстве крупнейших городов и, как следствие, 
формируются соответствующие объем и структура потребления конечного 
рекламного продукта. 
До настоящего времени в экономической науке не в полной мере юу­
ченными ocтaiOТCJI теоретико-методологические аспекты формирования и 
развития локальных рынков различных типов. 
Реклама отличается огромным разнообразием форм. Особое место в ра~­
витии рекламного бизнеса занимает наружная реклама, которая размешается 
в открытом пространстве города, непосредственным образом вовлекает его R 
рыночный оборот, наполняет новыми материально-техническими эле!'.rента­
ми и функциональными качествами. 
Актуальность изучения организации и регулироваиmuшкалъ_~ьrнко~> 
наружной рекламы, функционирующих в nространстве- Jф:У~!Jейших гqродо~ 
тем более велика сейчас, когда медкаиндустрия ~~т~· !-l\!9 r N'~тr•ся в 
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: t~)хu;.~ный бизнес, способный обесnечить nриток каnитала в регионы и стать 
исто•1ником дополнительных поступлений в бюджеты территорий (поселе­
ний). 
Проблемы регулирования рекламной деятельности, в том числе в сфере 
наружной рекламы, поиск действенных методов формирования условий для 
.:~.еловой активности находятся в постоянном поле зрения государственных и 
мунициnальных органов власти. 
Принципиально новый этап раэворачивающейся государственной эко­
номической политики в отношении рынка рекламы связан со вступлением в 
силу новой редакции Федерального закона «0 рекламе>» N!!З8-ФЗ от 
13.03.2006 г., задачами приведения в соответствие принцилов организации и 
регулирования рекламной деятельности на местах. При этом, город, являясь 
экономическим субъектом рыночных отношений и обладая властными пол­
НОI\.ючиями в рамках системы местного самоуправления, оказывает на рынок 
наружной рекламы существенное регулирующее воздействие. 
Все это обуславливает необходимость детального исследования особен­
ностей пространствеиной организации наружной рекламы, а также эффек­
тивных методов координации и упорядочения, связанных с нею рыночных 
процессов в интересах развития и функционирования крупнейшего города. 
Стеnень разработанности проблемы. Исходя из Проблематики на­
стоящего исследования, необходимо бЬIЛо обратиться к научной литературе 
по трем основным направлениям работы - реклама как экономическая кате­
гория и ее виды, научное nонятие локального рынка рекламы н городская nо­
литика в сфере регулирования локального рынка наружной рекламы. 
Экономическая наука внесла значительный вклад в разработку концеп­
гуальных основ рекла.\tной деятельности, как социально значимого явления 
общественной жизни. Особенно пристально нееледовались зарубежными 
учеными-экономистами асnекты, связанные с рекламой в рыночном марке­
тинге и стратегическом менеджменте. Мы выделяем работы: всемирно при­
знанной триады - Ч Сэндидж, В. Фрайбургер, К. Ротцолл; автора целого ря­
да бестселлеров в области маркетинга и рекламы Ф. Котлера; патриарха рек­
ламной индустрии Д ОгWJви; ведущих специалистов по исследованию рынка 
и новых теоретических подходов в области рекламных коммуникаций У. 
Уэллса, Дж. Бернета, С. Мориарти; управления рекламой- Л. Перси, Дж.Р. 
Poccumepa; по рекламному бизнесу - С. Зимена и А . Дейана. 
В nостсоветское время особенности формирования отечественного рын­
ка рекламы нееледовались такими учеными-практяками как С.В. Веселов, А. 
Крылов, Ф.Г Музыкант, Ф.Г Панкратов, ТК. Рожков, А .А . Романов, ТК. 
С.:регина, И. С Ищенко и др. 
Благодаря исследованиям С.Э. ЖWJuнского. О.Б. Кузнецовой, 
.-I..Ю.Брошок, ТВ. Макаровой, М.А. Губановой, С.В. Карповой и др., к на­
..:тоящему времени всесторонне раскрыта проблема обусловленности госу­
дарственных nриоритетов регулирования рекламной деятельности специфи­
кой развития отечественного рынка рекламы. 
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Высоко оценивая вклад отечественных и зарубежных ученых, nолучен­
ные ими научные, методологические и nрактические результаты , необходимо 
отметить, что вопросы развития рынка рекламы на мезо уровне в России яв­
ляются качественно новыми и nотому слабо разработанными региональной 
экономикой. 
Основополагающие идеи авторской концепции барьерного функциони­
рования и развития локального рынка наружной рекламы были генерированы 
из научных наработок таких зарубежных исследователей, как МР. Байе, Д 
Норт, В. Портер, Т Скитовски, К. Шеннон, У. Эко, др., а также отечествен­
ных авторов - А. Аузана, АЛ. Доброва, С.Г Зелинской, И. Морозовой, Б.Д. 
Се.-.tенова, С. Суркова, В.Л. Тамбовцева и др., затрагивавших отдельные ас­
nекты данной nроблемы . 
Фундаментальные принцилы и методы изучения локального рынка на­
ружной рекламы согласованы с методологией nространствеиного анализа, 
исследования городов и процессов развития различных типов региональных 
рынков. Наиболее значимыми по данному спектру проблем nредставляются 
труды Э. Б. Алаева, Е.Г Анимицы, Н.Ю. Власовой, О.Г Дwитриевой, Н.П. 
Иванова, О.В. Кузнецовой, А . С. Новоселова, Н.М Сурниной, Э. В. Пешиной, 
ИД. Тургель, МД. Шарыгина, ИС. Важениной, Р. И. Шнипера и работы за­
рубежных классиков- А . Вебера, У. Изарда и др. 
Все вышеизложенное позволило определить выбор темы диссертацион­
ной работы, объекта и nредмета исследования, сформулировать цели и зада­
чи исследования, а также очертить круг рассматриваемых воnросов. 
Объектом исследования выступает локальный рынок наружной рекла­
мы круnнейшего города. 
Предметом исследования является совокуnность экономических отно­
шений, nроцессов, особенностей и тенденций развития рынка наружной рек­
ламы, функционирующего в nространстве крупнейшего города. 
Цель диссертационного исследования состоит в развитии теоретиче­
ских подходов к изучению пространствеиной организации рынка рекламы, 
выработке и научной апробации методов исследования тенденций развития 
локального рынка наружной рекламы крупнейшего города с учетом факторов 
и условий его функционирования, а также выявлении механизмов регулиро­
вания, направленных на упорядочение рекламного пространства города. 
В рамках достижения данной цели были поставлены и последовательно 
решались следующие исследовательские задачи: 
1. Проанализировать и систематизировать имеющиеся представления, идеи и 
концепции рекламы и изложить теоретико-методологические подходы к ис­
следованию процессов формирования локального рынка рекламы в про­
странстве города. 
2. Провести классификацию объектов, субъектно-объектных и субъектно­
субъектных отношений локального рынка рекламы, выявить и обосновать 
объективную самостоятельность экономических отношений наружной рек­
ламы как одного из основных типов пространствеиной организации локаль-
5 
ного рынка рекламы, а также обосновать типологические характеристики 
сферы наружной рекламы . 
3. Раскрыть содержание комплекса позитивных и негативных факторов, в 
nроцессе адаптации к которым nроисходит функционирование и развитие 
локального рынка наружной рекламы. 
4. На основе предложенных вариантов количественной и качественной оцен­
ки локализованного пространства наружной рекламы, в том числе и способов 
диагностики барьеров для функционирования рыночных субъектов, осущест­
вляющих деятельность в данной сфере, провести сравнительный анализ ди­
намики и современного состояния локальных рынков наружной рекламы 
крупнейших городов России, выявить основные направления и тенденции их 
развития. 
S. Исследовать наработанный за годы экономических реформ опыт крупней­
ших российских городов по упорядочению наружного рекламного простран­
ства, предложить наиболее перспективные механизмы регулирования в каче­
стве образца для внедрения в практику органов местного самоуправления. 
Теоретической и методолоr·нческой основой диссертационного иссле­
дования послужили научные представления, идеи, взгляды отечественных и 
зарубежных ученых, раскрывающие вопросы теории, методологии и практи­
ки формирования и развития рынка наружной рекламы в пространстве круп­
нейшего города. 
Инструментально-методический аппарат представляет собой сочетание 
как базовых методов научного познания, в частности, системно-структурного 
и причинно-следственного, так и общих методов, среди которых - экономи­
ка-статистический, исторический, сравнительный, факторный, функциональ­
ный, наблюдения, экспертных оценок. 
Один из главных инструментов для решения поставленных в диссерта­
ции задач - это принциn междисциплинарности, позволивший рассматривать 
многоуровневый характер проблемы функционирования и развития локаль­
ного рынка наружной рекламы с позиций региональной экономики . В част­
ности, продуктивность синтетического подхода к исследованию понятия 
«реклама>> позволила выявить определенную преемственность методологии и 
принцилов организации рекламной деятельности в период функционирова­
ния плановой экономики, тенденцию к сокращению разрыва между совре­
менной заnадной и отечественной концепцией рекламы. 
Норматнвно-правовую базу исследования составили законодательные и 
нормативные документы федеральных и региональных органов власти, а 
также материалы и нормативные акты местных органов самоуnравления 
круnнейших городов России . 
Информационно-импирическая основа исследования опиралась на ис­
пользование официальных данных Федеральной службы государственной 
статистики и ее территориальных органов по Свердловекой области, стати­
стические материалы, аналитические и прогнозные разработки Эксnертного 
совета Ассоциации Коммуникационных Агентств России ( АКАР), материалы 
исследований отечественных и зарубежных ученых, данные авторитетной 
6 
исследовательской комnании «Эспар-Аналитик», самостоятельно собранную 
автором в результате обработки различных ведомственных (Администрации 
г. Екатеринбурга, ГИБМ ГУВД по Свердловекой области), справочных и 
информационных материалов по рекламной тематике . Автором проведено 
выборочное обследование дислокации средств наружной рекламы на терри­
тории г. Екатеринбурга. 
Репрезентативная совокупность статистических показателей, соответст­
венно, собранных, соnоставленных, экономически интерпретированных и 
nрокомментированных, обесnечила достаточную достоверность результатов 
исследования и аргументированную обоснованность практических рекомен­
даций . 
Научная новизна диссертации заключается в обосновании nриоритет­
ности исследования феномена локального рынка наружной рекламы как 
структурного элемента экономики города, в выделении (на примере городов­
миллионников России) сnецифических факторов, условий и nредпосылок, 
nредопределяющих направленность процессов структурных сдвигов и nре­
образований в рекламном пространстве крупнейшего города и обеспечиваю­
щих реализацию концепции устойчивого развития экономики городов. 
Конкретно автором диссертационного исследования получены следую­
щие результаты, определяющие новизну работы и являющиеся предметом 
защиты: 
l . Введено в научный оборот и раскрыто содержание понятия «локаль­
ный рьrnок наружной рекламы» в сопряжении с таким междисциплинарным 
понятием, как «реклама» и его производными : рекламная деятельность, ры­
нок рекламы, рекламный продукт, рекламное nространство. 
2. Разработана и апробирована методика анализа локального рынка на­
ружной рекламы в крупнейшем городе, позволяющая выявить особенности и 
основные тенденции nреобразований и изменений на рынке рекламы, а также 
оценить вклад наружной рекламы в городскую экономику . 
3. Обосновано, что совместное влияние и взаимодействие разномас­
штабных и разнонаправленных факторов в nространстве крупнейшего города 
создает особую структуру барьеров для функционирования рекламного биз­
неса. 
4. Систематизирована и nредставлена в обобщенном виде, выработанная 
в nрактике российских городов-миллионников, система мероnриятий и инст­
рументов регулирования локального рынка наружной рекламы, которая nо­
зволяет активизировать и стимулировать развитие рекламной деятельности в 
городе. 
Практическая и теоретическая значимость диссертационного иссле­
дования определяется актуальностью nоставленных задач и заключается в 
обосновании путей и методов эффективного функционирования локального 
рынка наружной рекламы, в nервую очередь для решения задач роста эконо­
мики города. 
Материалы исследования и его nрактнческие выводы могут быть ис­
пользованы руководителями и специалистами региональных и муниципаль-
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ных органов власти, рекламных агентств и маркетинговых фирм nри : анализе 
современного состояния и тенденций развития визуального пространства 
круnнейшего города; разработке проектов, программ развития локального 
рынка наружной рекламы; уnравлении имущественным комnлексом муници­
пального образования; прииятии нормативных актов, регулирующих расnро­
странение наружной рекламы на территории мунициnального образования. 
Оrдельные nоложения диссертации могут быть исnользованы преnода­
вателями вузов nри разработке учебных курсов по региональной и муници­
пальной экономике, государственному и муниципальному управлению, рек­
ламному менеджменту. 
Апробация результатов диссертационной работы. Теоретические nо­
ложения и выводы, а также nрактические рекомендации, полученные в ходе 
исследования, были исnользованы и аnробированы: 
- ТО ФС государственной статистики по Свердловекой области nри ана­
лизе статистических данных об оказании услуг в области рекламы и nроrно­
зировании на среднесрочную nерсnективу, в вопросах совершенствования 
форм статнаблюдения; 
- отделом ГИБДД по муниципальному образованию «город Екатерин­
бург» УВД МВД России для проведения инвентаризации информационно­
указательных знаков; 
- 000 «Согласие» при разработке и реализации нового направления 
рекламной деятельности организации; 
- ЗАО «Уральской Промышленной Компанией>> для разработки и реали­
зации маркетинговых мероnриятий организации . 
Основные выводы и положения диссертационного исследования nолу­
чили апробацию в докладах и выстуnлениЯ"Х на международных (Тольятrи, 
2006), (Екатеринбург, 2006, 2007), всероссийской с международным участи­
ем конференциях (Екатеринбург, 2003), всероссийской (Саранск, 2004), меж­
вузовской (Нижний Новгород, 2005) конференции. 
Кроме того, теоретические положения и результаты исследования вне­
дрены в nрахтику учебного лроцесса Уральского государственного экономи­
ческого университета при преподавании дисциплин «Государственное регу­
лирование национальной экономики и экономическая политика», «Теория 
региональных рынков», «Стратегическое планирование» . 
Публнасацнн . Основные положения диссертационной работы нашли от­
ражение в 9 публикациях общим объемом 3,1 п .л . 
Струкrура и объем диссертации обусловлены предметом исследова­
ния, основной целью, задачами и логикой работы. Диссертация состоит из 
введения, трех глав, заключения, библиографического списка и nриложений. 
Содержание работы изложено на 185 страницах машинописного текста и 
включает 16 рисунков и 29 таблиц, 17 приложений. Библиографический спи­
сок литературы содержит 223 наименования . 
Во Введении обоснована актуальность темы исследования, сформули­
рованы цели и основные задачи, определены объект и предмет исследования, 
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обозначена научная новизна, практическая значимость и апробация получен­
ных результатов. 
В первой главе- «Теоретика- методологические аспекты исследования 
функционирования и развития локального рынка наружной рекламы» - раз­
рабатывается содержание понятия «локальный рынок наружной рекламы», в 
результате систематизации объектов, субъектно-объектных и субъектно­
субъектных отношений, выясняется его сущность и специфика, исследуются 
и группируются (по направленности) факторы, влияющие на функциониро­
вание и развитие локального рынка наружной рекламы. В ходе критического 
анализа сложившихся методических подходов к оценке процессов, проте­
кающих на локальном рынке наружной рекламы, делается принципиальный 
вывод о том, что последние должны быть дополнены методами экономиче­
ской диагностики непосредственного окружения сферы наружной рекламы 
города. 
Вторая глава - «Современные тенденции функционирования и разви­
тия локального рынка наружной рекламы в пространстве крупнейшего горо­
да» - представляет собой апробирование предлагаемого автором методиче­
ского подхода к анализу локального рынка наружной рекламы. В ходе срав­
нительного анализа эволюции локальных рынков наружной рекламы в про­
странстве крупнейших городов, включающих 9 городов-миллионинков Рос­
сии, раскрываются общие черты и региональные особенности пространет­
венной организации отечественного рынка наружной рекламы. Диагностиро­
ванием непосредственного окружения (региональной инфраструктуры рынка 
рекламы Свердловекой области, проблем организаций, осуществляющих 
рекламную деятельность, функциональной и конкурентной среды наружной 
рекла.i\IЫ) лока.аьного рынка наружной рекламы Екатеринбурга выявляются 
особенности барьеров для его функционирования. Очерчиваются направле­
ния адаптации локального рынка наружной рекламы к сочетанию факторов и 
условий мезо уровня. 
В третьей главе- «Организационно- экономический механизм регу­
лирования и стратегические направления развития локального рынка наруж­
ной рекламы крупнейшего города» - анализируется организационно­
правовой комплекс регулирования наружной рекламы в городах­
миллионниках, выявляются особенности технологии и приемов влияния на 
функционирование и развитие локального рынка наружной рекламы в круп­
нейшем городе. Предлагаются конкретные рекомендации с учетом опыта 
крупнейших муниципальных образований России по совершенствованию 
механизма упорядочения пространства наружной рекламы крупнейшего го­
рода. 
В Заключении изложены основные результаты исследования, сформу­
лированы итоги и выводы в соответствии с поставленными целью и задачами 
диссертационного исследования. 
Приложенив к диссертационной работе содержат материалы и стати­
стические данные, характеризующие особенности становления наружной 
рекламы в пространстве крупнейшего города. 
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11. ОСНОВНЫЕ НАУЧНЫЕ ПОЛОЖЕНИЯ И РЕЗУ ЛЪ Т А ТЫ РАБОТЫ, 
ВЫНОСИМЫЕ НА ЗАЩИТУ 
1. Введено в научный оборот и раскрыто содержание понятия <<Ло­
кальный рынок наружной ре1СЛаМы>> в соприженин с таким междисцип­
линарным понятнем, как «реiСЛама)) н его производными: рекламная 
деятельность, рынок рекдамы, реiСЛамный продукт, рекламное про­
странство. 
Процесс формирования и развития локального рынка наружной рекламы 
сдерживается наличием проблем теоретико-методологического характера. В 
частности, в экономической литературе до сего времени отсутствует не толь­
ко внятная трактовка понятия «локальный рынок наружной рекламы)), но и 
не сформировалась единая теоретико-методологическая база определения 
понятия «реклама». Существует множество трактовок понятия «реклама», 
при этом используются различные критерии и тополоmческие признаки. 
Мы особо выделяем тот факт, что главным свойством, раскрывающим 
содержание рекламной деятельности, всегда выступает ее утилитарность, т.е. 
сосредоточение внимання на потребительских свойствах и функциях резуль­
тата. Исходя из этого критерия, анализ современных теорий рекламы позво­
лил нам выделить четыре группы концепций: 
1) культурологическая концепция рекламы подразумевает передачу и 
массовый обмен информацией с целью воздействия на общество и его со­
ставные компоненты; 
2) коммуникативно-психологическая концепция раскрывает сущность 
рекламы исходя из потребности в аккумулируемой ею информации, высту­
пающей практическим условием реализации коммуникации; 
3) коммерческая концепция рекламы акцентируется на рыночном nред­
ложении создания и передачи информации о потребительских свойствах то­
варов и видах услуг с целью их реализации и создания спроса на них; 
4) универсальная концепция рекламы не замыкается на общественной 
значимости, психологических аспектах коммуникативного процесса или 
коммерческих интересах, объединяя их в социально-экономический меха­
низм. 
Сравнительный анализ экономической литературы показал, что сущест­
вующие определення «рынок рекламы» отталкиваются от выше приведеиных 
концепций безотносительно уровню территориальной иерархии . 
Опора на расширительную трактовку понятия (<реклама» позволила 
сформулировать не противоречащее основным постулатам определение, вме­
сте с тем, ориентированное на возможность исследовать пространствеино­
временную специфику феномена рекламы, в качестве общественно значимой 
:иногоцелевой деятельности, связанной с пространственной организацией 
платного продвижения экономической информации (о товарах, услугах, иде­
ях, начинаниях и др.) рекламодателя к потребителю, которая непосредст­
венно влияет на жизнедеятельность экономических субъектов, вовлеченных 
в сферу ее активности. 
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Данная формулировка дает возможность nодчеркнуть экономически 
значимые асnекты рекламы (внимание, nотребности, интересы, действия), в 
nервую очередь выявить отношения между рекламодателем и потребителем 
рекламы, во вторую очередь - другие отношения в сфере рекламной деятель­
ности. К тому же реклама является источником реализации разнонаnравлен­
ных, не «взаимно», а совместно пространственно согласуемых целей. Дан­
ный асnект обуславливает наличие обратного влияния среды функциониро­
вания на nроцессы развития рекламной деятельности. 
Обобщенная схема исследования локального рынка рекламы представ­
лена на рис. 1. 
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ГОСУДАРСТВО ~ р А 
- -Рнсvнок 1 - Логическая схема исслепования локального оынка оекламы 
Проведеиная классификация nредмета обмена на рынке рекламы nозво­
лила автору интерпретировать содержание nонятия «локальный рынок на­
ружной рекламы» и определить методологическую основу его исследования. 
По мнению автора, наиболее достоверным способом объективного оnи­
сания nредмета обмена на рынке рекламы является оnределенным образом 
организованное nеречислекие отдельных его элементов через общие принци-
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пы построения (структуру) и пространствеиные характеристики составляю­
щих, которое проведено нами в четыре этапа классификации. 
На первом этапе классификации мы nроанализировали реальное пред­
ложение рекламного продукта (имеет рыночную стоимость) на российском 
рынке и сгруппировали его по двадцати крупным классам на основании кри­
терия «тип рекламной коммуникацию>, в составе которых отчетливо разли­
чаются 64 вида рекламного продукта по nризнаку «вид рекламной деятельно­
СТИ>>, также у значительного количества видов имеются особые отличитель­
ные характеристики. Таким образом, рыночная стоимость рекламного про­
дукта складывается из порядка двухсот наименований. 
Второй этап позволил идентифицировать виды рекламной продукции, 
несущие самостоятельную рекламную функцию по линии «субъектно­
объектных» отношений. 
На третьем этапе во внимание нами были nриняты «субъектно­
субъектные» отношения рынка рекламы: а) отношения «рекламодатель -
рекламопроизводитель, рекламорасnространителЬ>> - оказание рекламной ус­
луги и nроизводство рекламы-товара; б) отношения «рекламодатель - потре­
битель рекламной информации» - прямая реклама, раздача образцов и Проб­
ников, дегустация, упаковка, цена и другое неnосредственное обращение к 
потребителю рекламной информации; в) отношения «рекламораспространи­
тель - потребитель рекламной информацию> - распространение рекламы­
продукта через СМИ, Интернет, средства связи, средства стабильного терри­
ториального размещения, ВТL-мероnриятия и другое. 
Четвертый этап классификации - nространственный. Мы считаем, что 
исследовать рекламное nространство города следует, как сферу вовлеченных 
альтернативных (разных по доступности) экономических ресурсов, факторов 
nроизводства рекламного продукта, других элементов предпринимательства, 
использующих городскую среду . При этом в содержание рекламного про­
странства нами включены функциональные nодсистемы экономического 
пространства города: торговля, транспорт, строительство, рекреация и дру­
гие, составляющие материально-экономическую основу nредоставления рек­
ламной информации ее nотребителю. 
В итоге мы констатируем, что методологической основой настоящего 
исследования является средавой nодход, позволяющий рассматривать ло­
кальный рынок наружной рекламы, как территориально обособленную 
форму рынка рекламы, сфера деятельности которого охватывает эконо­
мические отношении по поводу освоени11 рекламных инвестиций на во­
влечение в рыночный оборот открытого (наружного) пространства го­
рода, обеспечиваемого специальной инфраструктурой - средствами ста­
бильного территориального размещени11. 
В данной интерпретации, предметом обмена на локальном рынке наруж­
ной рекламы является особый вид обобщенной рекламной nродукции, оnре­
деляемый по совокуnности факторов и условий размещения в среде откры­
тых городских пространств. 
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Проведеиное нами исследование формообразования локального рынка 
наружной рекламы nозволяет сформулировать четыре идентификационных 
nризнака экономических отношений, характеризующих данную сферу эко­
номики города: 
- nроизводственный nризнак, уникальным фактором рекламной дея­
тельности является открытое (наружное) nространство города; 
- структурный nризнак, основными субъектами рынка выстуnают nро­
давцы и лакуnатели рекламного nространства города; 
- территориальный nризнак, распространение рекламной информации 
осуществляется средствами стабильного территориального размещения; 
- институциональный признак, регулирование осуществляется в соот­
ветствии с Федеральным законом о рекламе N!!38-ФЗ от 13.03.2006г. через 
владельца рекламных конструкций на муниципальном уровне. 
Представлена авторская концепция барьерного функционирования и 
развития локального рынка наружной рекламы в пространстве крупнейшего 
города. В основу развиваемой автором идеи положена концепция барьеров, 
помех, негативных факторов рекламной деятельности, получившая научное 
обоснование в специальной литературе, как одно из направлений ередавого 
подхода. 
Новизна нашего подхода заключается в том, что рекламная деятель­
ность направлена на преодоление барьеров освоения экономического про­
странства города, созданных рынком, государством, социумом, то есть тра­
диционными институтами наиболее рентабельным способом. Поэтому, если 
тот или иной фактор является определяющим объем рекламных затрат, то не­
гативное влияние на содержание или условия предоставления рекламы при­
водят к перераспределению рекламных инвестиций между средствами рас­
пространения рекламы на территории города, а не к ликвидации предложе­
ния соответствующего рекламного продукта целевой аудитории. 
2. Предложена авторская методика анализа локального рынка на­
ружной рекламы в крупнейшем городе, позволяющая выивить особен­
ности и основные тенденции преобразований и изменений на рынке 
рекламы, а также оценить вклад наружной рекламы в городскую эко­
номику. 
Методика анализа локального рынка наружной рекламы, предложенная 
автором данной работы, предполагает исследование влияния позитивных и 
негативных факторов, особенностей доходности и риска предnриниматель­
ской деятельности на тенденции развития наружной рекламы (рис. 2). 
Исследование функционирования и развития локальных рынков наруж­
ной рекламы крупнейших городов России проводилось в два этапа : 
1) анализ макросреды, внешних факторов, оказывающих влияние на все ло­
кальные рынки наружной рекламы всех крупнейших городов; 
2) анализ непосредственно го окружения, региональных факторов, оказываю­
щих влияние на локальный рынок наружной рекламы собственно Екатерин­
бурга. 
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Рыночная среда наружной рекламы 
1 
1 j_ 
1 Предnосылки функционирован~ 1- Экономическая -1 1 Тенденции развити• nолитика rocy-
~ nо1кrивные аспекты деJIIтсльностиJ дарства 1 Экономические ~ 
• L.j Негативные аспекты деJ~Те~~ьности 1 Нерыночные фахторы 1 1 Маркетингоные ~ 
• • 
Локальные ФахтоРы доходности Перспективы наружноll r- 1 Технические ~ 
• рекламы в России Локальные факторы риска 1 1 Социальные r 
Рисунок 2 - Важнейшие факторы функционирования и развития ло­
кального рынка наружной рекламы круnнейшего города 
На nервом этаnе рассматривались: а) рекламные возможности, выражен­
ные в nоказателях социально-экономического nоложения города, конъюнк­
тура отрасли (динамика бюджета, динамика количества установленных рек­
ламных поверхностей, расnределение рекламных площадей по основным ти­
nам рекламоносителей, количество высокотехнологичных рекламоносите­
лей); б) ценовая достуnность наружного nространства, выраженная через nо­
казатели: стоимости аренды рекламного nространства на щитах, наценки и 
скидки за баннговые услуги национального оnератора, стоимость размеще­
ния рекламы на городском наземном трансnорте; в) нерыночные факторы, в 
том числе действие налогов в городе и наценка за размещение рекламы, nод­
лежащей государственному ограничению. 
Экономическая диагностиканеnосредственного окружения (второй этаn) 
локального рынка наружной рекламы Екатеринбурга nроведена по следую­
щим групnам факторов: рекламная инфраструктура; экономические nробле­
мы основных субъектов рынка рекламы; конкурентная среда и конъюнктура 
цен; функциональная среда н nрозрачность экономических отношений в сфе­
ре расnространения наружной рекламы. Сила влияния совокупности nози­
тивных и негативных факторов отражает уровень благоnриятности среды 
круnнейшего города для функционирования локального рынка наружной 
рекламы. Указанная оценка nроведена в баллах с диаnазоном от +5 (неnре­
одолимый барьер) до - 5 (отсутствие барьера) с указанием дальнейшей тен­
денции изменения силы барьера (тенденция к усилению барьера, тенденция к 
ослаблению барьера, отсутствие явной тенденции). 
Всестороннему исследованию и учету nодвергнуты особенности зоны 
повышенного nредпринимательского риска, связанного с nреодолением фи­
нансовых, производственных, административных и социокультурных барье· 
ров локальной среды, что позволило nовысить определенность nроисходя­
щих экономических nроцессов, nредложить организационные мероnриятия, 
наnравленные на снижение вероятностной необходимости nринятия ком-
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плекса превентивных мер органами управления, что позитивно отражается на 
устойчивости развития экономической системы города. 
Процесс глокализации, т. е. усиления значимости локальных факторов в 
глобальных процессах, российского рынка повлиял на функционирование и 
развитие локальных рынков наружной рекламы крупнейших городов много­
планово . Среди основных его составляющих мы выделяем следующие со­
временные процессы. 
1. Освоение рекламного пространства страны идет неравномерно, от 
столицы к периферии, при этом основной прирост приходится на региональ­
ные центры, в результате ежегодно растут бюджеты наружной рекламы 
крупнейших городов . 
Стратегические возможности развития локальных рынков наружной 
рекламы городов-миллионинков обеспечены приоритетной инвестиционной 
привлекательностью их рекламного пространства при слабой развитости ло­
кальных электронных средств медиа (телевидение и радио}, являющихся ос­
новными конкурентами наружной рекламы . Дополнительный эффект обес­
печивает локальная экономическая концентрация и разнообразие факторов 
рекламной деятельности, а также достаточно либеральная политика местных 
органов власти . 
2. Происходит процесс «созревания» рынка, который сопровождается 
стандартизацией, повышением технологичности, дифференцированной цено­
вой доступностью, как между городами, так и на самой территории круп­
нейших городов, рекламный бизнес наряду с текущей доходностью деятель­
ности учитывает долгосрочные имнджевые факторы. 
Таблица 1 - Количественная оценка основных факторов формирования 
стоимости наружного рекламного пространства в разрезе городов­
миллионниковРоссии 2005• 
' Полезнu Срене- CpeдiUIII Цена разме- Наценu Наценка за размещение 
Показатель площадь ГОДВU стоимость щенНJI (без за баинr, рекламы табаu и ела-
рекламных залою•- аре!ЩЫ, баинга) на сторона а боапкоrольных напит-
Город поверхио- емость, долл/сто- щитах 3х6м мес•u ков, сторона в мес11ц 
cтell, тыс. % ронув дsн1 нейтраль-
JUI. м мес•u ных клиентов, !долл . % долл . % 
долл/сторону 
в месJiц 
Boлi'OI]IЦ_ 72.4 74 325 335 10 3.0 20 6 
Екатеринбург 105.6 74 450 460 10 2.2 25 6 
Казак!. 73 .6 83 350 390 40 10.3 20 5 
НижниЯ Нов- 31.8 80 850 850 о о 55 15 
город 
Новосибирск 80.9 84 450 435 -15 -3 .4 345 80 
Омск 48.4 75 400 375 -25 -6.7 55 15 
Пермь 64.4 73 360 350 -10 -2.2 20 6 
Ростов-на- 72.4 83 400 450 50 11 .1 60 14 
Дону 
Самара 90.4 73 390 450 60 13.3 20 5 
У фа 57.5 81 450 450 о о 60 14 
Чел•бннск 93 .7 74 320 340 20 5.9 20 6 
•составлено автором по данным нсследо88ТС11ьско11 компании «Эcпap-Aнanитнк»//www.nann .ru 
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Каждый крупнейший город занимает определенное положение в рек­
ламном пространстве страны (табл . 1). 
Во всех крупнейших городах процесс стандартизации рекламных по­
верхностей nодходит к завершению. За 2000-2005 г.г. доля щитовой рекламы 
выросла с 50.2% до 82.3% всех рекламных площадей, крупные форматы со­
ставили в среднем 12%, менее 2% занимают сити-формат и пиллар . Вместе с 
тем, даже города-миллионинки еще не исчерпали возможности экстенсивно­
го освоения рекламного пространства и потому значительно отстают от Мо­
сквы по технологичности рекламоносителей. К тому же в структуре спроса 
на рекламное пространство крупнейших городов наблюдается рост объемов 
инвестиций региональных рекламодателей притом, что продолжают домини­
ровать национальные и иностранные бренды. 
Ценовая доступность рекламного пространства крупнейших городов 
различна (рис. 3 ). Средняя по городу стоимость размещения рекламы на 
стандартных щитах формата 3х6 м колеблется в пределах 960-180 долл . в ме­
сяц за одну сторону. 
Услоаные обоэначенн11: 
- границы ФО Росени 
О сверхкрупные города 
о ГОрОда- МИЛЛИОННИКИ 
• крупнейшие города 
[1 среднее значение покаэателR по 
городам ФО России с численностью 
населеннR менее 500 тыс . чел . 
Рисунок 3 - Территориальные различия стоимости размещения рекламы 
на стандартных щитах формата 3х6 в разрезе крупнейших городов России, 
2006г. 
В категорию «самых дорогих» по стоимости аренды наружного реклам­
ного пространства входят Санкт-Петербург и Нижний Новгород, что законо­
мерно отражает повышенный спрос на рекламное сопровождение товаропо­
токов и инвестиций в эти сегменты экономического пространства страны. По 
городам-миллионинкам ценовая дифференциация щитового рекламного про­
странства значительна, от 320 до 850 доля. в месяц за одну сторону, что под­
черкивает особенности вовлечения их экономического пространства в сете-
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вой бизнес для проведения общенациональных рекламных кампаний средст­
вами наружной рекламы с охватом территории этой группы городов . Екате­
ринбург, Новосибирск и Уфа занимают срединное положение в рейтинге це­
новой доступности щитового рекламного пространства страны. Показатель­
но, что в Волгограде и Челябинске стоимость аренды рекламных поверхно­
стей ниже среднего значения по городам, имеющим меньшую численность 
населения (500- 1 000 тыс . жит) . 
В целом по городам России прослеживается тенденция соответствия 
уровня средней стоимости рекламного пространства административному ста­
тусу поселения . Так, стоимость аренды рекламного места на месяц в Екате­
ринбурге составляет 450 долларов, соответствующий показатель по другим 
областным центрам Уральского региона- 377 долларов (в 0.84 раза меньше), 
а в районных центрах УЭР среднее значение- 275 долларов и отличается в 
0.61 раза от показателя уральской столицы. 
Все города-миллионники демонстрируют дифференцированное отноше­
ние к nредлагаемым для рекламирования наружными средствами товарам и 
услугам. Средняя наценка за рекламирование товаров подлежащих государ­
ственному ограничению превышает 4% от цены для нейтральных клиентов. 
Максимальная величина наценки применяется в отношении стандартных 
форматов Новосибирска (80% к цене для нейтральных клиентов). Ценовое 
соnротивление по отдельным форматам наружной рекламы - в У фе и Росто­
ве-на-Дону. Омск и Нижний Новгород лидируют по стоимости посредниче­
ских услуг аренды рекламного пространства для данной категории реклами­
руемого товара. 
3. Диагностика рынка наружной рекламы Екатеринбурга показала, что в 
настоящее время на нем происходит активная организационно­
функциональная адаnтация к изменениям факторов и условий локальной 
среды. 
Услуги по производству, размещению и расnространению наружной 
рекламы на локальном рынке Екатеринбурга предлагают, как специализиро­
ванные рекламные агентства, рекламно-полиграфические и рекламно­
производственные фирмы, так и некоторые торговые, транспортные, строи­
тельные, проектно-производствеиные компании и производственно­
конструкторские бюро. Почти 65% компаний совмещают ока;зание услуг на­
ружной рекламы с другими рекламными услугами, и более 24% компаний -с 
не рекламными видами деятельности. 
Организационным ядром локального рынка наружной рекламы Екате­
ринбурга выступает распространение наружной рекламы, где экономические 
отношения сформированы, наиболее высок уровень специализации . Технико­
технологические особенности наружной рекламы обуславливают значитель­
ный удельный вес производства рекламных конструкций и рекламных мате­
риалов, как вспомогательных видов деятельности осуществляемой непро­
фильными организациями. Для изготовления данной рекламной продукции 
требуется собственная производственная база. Екатеринбургские организа­
ции сферы торговли, транспорта и связи, других услуг населению участвуют 
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в рекламном обслуживании, nредлагая свое функциональное nространство 
для распространения рекламы . Наименее nредставлен в предложении на дан­
ном локальном рынке наружной рекламы (23 .8%) один из новых, относи­
тельно технологичных и потому затратных видов продукции - неоновая рек­
лама. 
Нами выявлено, что рентабельность организаций, оказывающих услуги 
по размещению и распространению наружной рекламы в Екатеринбурге свя­
зана с их формой организации (сnециализация малых предприятий) и вы­
бранной системой налогообложения. Владельцы собственных сетей наруж­
ных рекламоносителей, как компании с большим оборотом выбирают обыч­
ную систему налогообложения. Предnриятия с небольшой выручкой от рек­
ламной деятельности используют упрощенную систему налогообложения в 
том виде, когда в качестве объекта налогообложения примимается доход, 
уменьшенный на величину расходов. 
Рекламный бизнес в Екатеринбурге наиболее чувствителен к таким ло­
кальным факторам предпринимательской среды, как высокая конкуренция на 
рынке рекламных услуг, недостаток квалифицированных кадров и высокая 
арендная плата. Для видов рекламной деятельности, которым высота соот­
ветствующих барьеров не является преrрадой функционирования, базовые 
условия развития дали существенное nреимущества. 
Зона риска nредпринимательской деятельности в сфере наружной рек­
ламы напрямую связана с налоговыми нововведениями (финансовый барьер), 
а также ужесточением норм дислокации средств наружной рекламы в полосе 
отвода уличио-дорожной сети, тенденцией удорожания наружной рекламы, 
и связанной с этим проблемой заполняемости существующей сети рекламо­
носителей (nроизводственный барьер). Rместе с тем, очевидной тенденцией 
является снижение остроты негативного отношения к отрасли ( социокуль­
турный барьер) благодаря запрету рекламирования наружными средствами 
продукции табачных компаний, участию отрасли в расnространении соци­
альной рекламы. Возросшая значимость наружной рекламы как сектора эко­
номики города способствует лояльности по отношению к ней со стороны му­
ниципальных органов власти (административный барьер). 
3. Обосновано, что совместное влн11ние разномасштабных и разно­
направленных факторов в пространстве крупнейшего города создает 
особую структуру барьеров дл11 функционирования рекламного бизнеса. 
Проведеиная нами диагностика особенностей предпринимательской сре­
ды Екатеринбурга позволяет сформулировать стратегические направления 
экономического поведения основных субъектов локального рынка наружной 
рекламы в современных условиях функционирования (рис. 4). 
Из совокуnности выявленных негативных факторов и экспертной оценки 
силы барьеров с учетом тенденции усиления (ослабления) влияния в эконо­
мическом nространстве Екатеринбурга вытекает, что все возможные тенден­
ции экономического развития сферы наружной рекламы будут заключены 
между следующими двумя предельными альтернативными стратегиями : 
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1) стратегия локальной автаркии, которая исходит из стремления к ми­
нимальной зависимости от жестких факторов функционирования на локаль­
ном уровне; 
2) стратегия локШiьного фритредерства (от англ. «free trade» - свобод­
ная торговля), которая предполагает максимизацию вовлеченности локаль­
ных факторов производства в рыночный оборот на основе взаимовыгодных 
отношений, как с территориальными собственниками факторов произqодства 
в лице органов местного самоуправления, так и благодаря снижению влияния 
факторов риска за счет согласованности с функциональной средой города. 
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Рисунок 4 - Итоги диагностики функционирования и развития локаль­
ного рынка наружной ре1<ламы в экономическом пространстве Екатеринбурга 
Сложившаяся к настоящему времени система барьеров на nути функ­
ционирования рекламного бизнеса обуславливает активизацию компенсаци­
онного механизма снижения издержек за счет диверсификации в другие сег­
менты динамично развивающегося экономического пространства крупней­
шего города, снижение заполняемости рекламных площадей, сокращение ко­
личества операторов наружной рекламы, в совокупности сдерживающих раз­
витие сферы наружной рекламы. Вместе с тем, нами выявлены альтернатив­
ные тенденции развития рыночных процессов - формирование горизонталь-
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но интегрированных рекламных структур, участие в социально значимых 
проектах, способствующее развитию лояльности со стороны местного сооб­
щества и органов власти. 
4. Систематизирована и nредставлена в обобщенном виде, вырабо­
танная в практике российских городов-миллионников, снетема меро­
приятий и инструментов регулирования локального рынка наружной 
рекламы, которая позволяет активизировать н стимулировать развитие 
рекламной деятельности в городе. 
Учитывая современные и перспективные особенности рекламного про­
цесса, участие в нем множества акторов, в том числе городских организаций, 
непосредственную вовлеченнесть в рыночный оборот городского простран­
ства, мы считаем, что в границах крупнейшего города функционирует особая 
система регулирования экономических отношений, которая представляет со­
бой комплекс экономических, административных и нормативно­
законодательных мер, осуществляемых специальными регулирующими ор­
ганами для целенаправленной (в соответствии с экономической политикой 
государства) адаптации сферы наружной рекламы к изменяющимся условиям 
локальной среды конкретного города (рис.5). 
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Рисунок 5 - Организационно - экономическая схема регулирования ло­
кального рынка наружной рекламы, функционирующего в пространстве 
крупнейшего города 
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Среди выявленных автором особенностей следует назвать : 
l) лринцил концентрации важнейших административных рычагов регулиро­
вания на уровне муниципалитета; 
2) лринциn осуществления межведомственного взаимодействия регулирую­
щих органов управления; 
3) лринцип стимулирования социального nартнерства институциональных и 
экономических субъектов, когда преимущества отдается не административ­
но-властному подчинению, а сочетанию интересов хозяйствующих субъек­
тов и интересов государства на основе взаимной выгоды и ответственности; 
4) объектом регулирования выступают не субъекты рынка рекламы или их 
предпринимательская деятельность, а отношения собственности. 
В результате исследования мы установили, что механизм регулирования 
сферы наружной рекламы в круnнейших российских городах с самого начала 
формировался для реализации оnределенных государственной экономиче­
ской политикой лрактических задач : контроль соблюдения законодательства 
о рекламе, обеспечение общественных интересов и nополнение государст­
венного бюджета, в каждом крупнейшем городе учитывает местные реалии 
жизни . 
До вступления в силу nоложения о государственной пошлине, уплачи­
ваемой за получение разрешения на размещение рекламы в наружном про­
странстве города, местные исполнительные органы оказывали данную услугу 
ллатно. Как дополнительный инструмент стимулирования рекламных фирм к 
вовлеченмости в реализацию интересов местного сообщества использовалась 
дифференцированная система ставок, выявление и демонтаж незаконно раз­
мещенной рекламы (табл. 2). 
Таблица 2 -Динамика поступлений платежей за оформление разреши­
тельных документов на распространение наружной рекламы, количества вы­
явленных и демонтированных самовольно размещенных рекламных конет-
РУ кции на территории г . Е б 995 2006 •• катерин )урга за l - г.г. 
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 200 tlOOt 
Сумма плате-
жell, тыс . руб. 517.8 1277.4 8627. 2990.6 ~691 .3 5248.3 7594.8 36645 .8 29200 27653° -
Вы•вnено ед. 300 420 260 300 260 260 290 95 210 535 133 198' 
Цемоtmlровано, 180 240 200 470 255 255 295 90 215 522 189 1204 
е д. 
•nредваркrельиые данные за 10 месяцев; •• МатериалыЕКУГИ Администрации r . Екатеринбурга 
Либерализация экономической политики государства способствует по 
средствам регулирования локального рынка наружной рекламы местным ор­
ганам власти решать широкие лрактические задачи в области землеустройст­
ва, градостроительства, благоустройства территории, управления муници­
nальным имуществом, налогообложении и программировании развития эко­
номики города. 
Практика формирования доходов городского бюджета за счет поступле­
ний от аренды рекламного пространства в той или иной мере реализуется во 
всех городах-миллионниках. В 2006 г. поступления в бюджет Екатеринбурга 
от аренды рекламного места в структуре доходов от управления и раслоря-
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жения муниципальным имуществом достигли максимального значения 8.8% 
(табл. 3). 
Таблица 3 -Аренда рекламного места в структуре доходов от управле­
ния и расnоряжения муниципальным имуществом г. Екатеринбурга в 2001-
2006 г.г."' 
1 nоказатель Все доходы от уnравления и В том числе : 
Год расnорi!Жения муниципальным! А У дельный вес аренды 1 б ренда рекламного места, 
имуществом, млн. ру . уб рекламного места, % i 1 млн . р . - всего 
! 2001 427.06 16.10 3.77 
2002 762.22 30.26 3.97 
2003 918.15 46.55 5.07 
2004 844.71 59.13 7.0 
2005 543 .1 46.97 8.6 
2006 634.5 56.1 8.8 
• Данные: Сводный отчет об итогах социально-экономического развития муниципального образо­
вания «город Екатеринбург>> в 2006 году и досrnжении контрольных nараметров 
Особые требования к насыщенности рекламного пространства в круп­
нейшем городе продиктованы ГОСТом по наружной рекламе. Однако мы 
считаем, что важно продолжить поиск комnромисса между спросом на уча­
стки насыщенного дорожного движения и предложением, nодпадающим nод 
жесткие ограничения со стороны органов обеспечивающих безопасность до­
рожного движения. 
Регулирующая деятельность властей в этих условиях не может ограни­
чиваться оперативным контролем на участках nовышенной аварийности . 
Реализация концепции nартнерства в сфере nовышения безопасности дорож­
ного движения должна включать комnлекс мероnриятий, направленных на 
качественное информирование участников дорожного движения. 
Мы предлагаем осуществить на территории города реализацию адрес­
ных nрограмм размещения: l) информации об аварийно-опасных участках на 
удалении 1,5 км доступности круnных транспортных узлов; 2) объектов на­
ружной рекламы, обеспечивающих дополнительное освещение дорожного 
полотна в местах с повышенной аварийностью из-за плохого освещения; 3) 
средств стабильного территориального размещения рекламы, способствую­
щих благоустройству территории. 
Темпы прироста наружной рекламы будут nостепенно снижаться, но 
доля наружной рекламы в бюджетах локальных рынков рекламы круnней­
ших городов будет значительно выше среднероссийских показателей. По 
нашим расчетам доля наружной рекламы в структуре бюджета локального 
рынка рекламы Екатеринбурга к 201 О г. сохранит уровень не менее 30% и 
превысит 1 319 млн. рублей (рис. 6). 
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Рисунок 6 - Динамика доли доходов от наружной рекламы в структуре 
бюджета рынка рекламы Екатеринбурга за 2004 - 2006 г . г., оценка на 2007 г. 
и прогноз до 2010 г., с учетом общих тенденций развития российского рынка 
наружной рекламы 
В обозримый период увеличится прозрачностъ и общественная значи­
мость наружной рекламы, как отрасли экономики города, будет постепенно 
снижаться гипертрофированно высокая доходность данного бизнеса в связи с 
чем, рекламные компании будут стремиться минимизировать издержки, в 
nервую очередь за счет сокращения влияния жестких факторов локальной 
среды, nродолжится укреnление nравовой базы регулирования отрасли, в 
части налогообложения рекламораспространителей, повысится актуальность 
разработки стратегии рекламного бизнеса, nереход от экстенсивного nути к 
интенсивному развитию будет сопровождаться nроцессами оnтимизации, 
стандартизации, технологизации и унификации nредлагаемых рекламных ус­
луг и nродуктов. Все это возможно nри условии активизации деятельности 
муниципальных органов власти по выработке и реализации адекватной мест­
ной политики по организации и упорядочению рекламного пространства. 
~орские уточнения подчеркивwот объективно сложив~я значи­
мость разнонаправленных локальных инструментов регулирования сферы 
наружной рекламы в экономическом nространстве города, способствующих в 
итоге активному социально-экономическому развитию городских nоселений. 
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СТ АРНСТВЕ КРУПНЕЙШЕГО ГОРОДА 
2.1 Предпосылки и особенности локализации сферы наружной рекламы 
в nространстве крупнейшего города 
2.2 Экономическая диагностика локального рынка наружной рекламы 
Екатеринбурга 
2.3 Особенности и тенденции адаптации локального рынка наружной 
рекламы, функционирующего в пространстве круnнейшего города 
3. ОРГ АНИЗАЦИОННО-ЭКОНОМИЧЕСКИЙ МЕХАНИЗМ РЕГУ­
ЛИРОВАНИЯ И СТРАТЕГИЧЕСКИЕ НАПРАВЛЕНИЯ РАЗВИТИЯ 
ЛОКАЛЪНОГО РЫНКА НАРУЖНОЙ РЕКЛАМЫ КРУПНЕЙШЕГО 
ГОРОДА 
3.1 Особенности регулирования наружной рекламы на территории круn­
нейшего города 
3.2 Стратегические направления организации и совершенствования ло­
кального рынка наружной рекламы крупнейшего города 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙСПИСОК 
ПРИЛОЖЕПИЯ 
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